




2.1. Landasan Teori 
2.1.1. Manajemen Pemasaran  
Menurut Philip Kotler (2012) edisi ke- 14, pemasaranaadalah suatu 
proses sosialyyang didalamnya individuddan kelompok mendapatkanaapa 
yang merekabbutuhkan dan inginkanddengan menciptakan, menawarkan, 
dan secarabbebas mempertukarkanpproduk yang bernilaiddengan pihak lain. 
Pemasaranhhanya berhasil bila semua departemen bekerja sama untuk 
mencapai tujuan: ketika merancang teknik produk yang tepat, keuangan 
melengkapi dana yang dibutuhkan, pembelian membeli bahan berkualitas 
tinggi, produksi membuat produk berkualitas tinggi dengan tepat waktu 
yang ditentukan, dan akuntansi mengukur profitabilitas pelanggan, produk 
dan area yang berbeda (PhilipkKotler dankKevin Lane Keller, 2012).  
Sedangkanmmanajemen pemasaran menurut Kotler dan Keller 
(2012) adalah prosespperencanaan danppelaksanaan pemikiran,ppenetapan 
harga, promosi,sserta penyaluran gagasan,bbarang, dan jasa untuk 
menciptakan pertukaranyyang memenuhi sasaran-sasaran individuddan 
organisasi. Menurut American MarketingAAssociation oleh Philip Kotler: 
manajemen pemasaran adalah suatu prosesMmerencanakanDdan 
melaksanakanKkonsep,Ppenentuan harga, promosi, dan distribusiDdari 
gagasan, barang dan jasa untukmlmembuat suatu pertukaran yang 
  
memuaskan individu atau tujuanoorganisasi. Manajemen pemasaranJjuga 
sebagaiSseni dan ilmu memilih pasar sasaranddan meraih, mempertahankan, 
sertammenumbuhkan pelanggan denganccara menciptakan, menghantarkan, 
dannmengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. American Marketing 
Associationn(AMA). 
Pada intinya konsep dari pemasaran adalah mewujudkan keinginan 
dan kebutuhan konsumen dengan cara diijabarkan dalam bentuk produk atau 
jasa yang bertujuan memuaskan keinginan konsumen sehingga terjadilah 
pemasaran. Tujuan-tujuan dari sistem pemasaran seperti memaksimumkan 
kepuasan konsumsi, memaksimumkan pilihan, mutu hidup, serta 
meningkatkan kualitas dan kuantitas, ketersediaan, dan memperoleh laba 
perusahaan.  
1.1.2. Perilaku Konsumen 
Menurutkkardes,cCronley,cCline (2010) konsumenddapat dibedakan 
menjadikkonsumen individuddan konsumenoorganisasi. Konsumen individu 
membelibbarang dan jasa untukimemenuhi kebutuhan danlkeinginan pribadi 
mereka sendirimmaupun orang lain, sedangkan konsumenoorganisasi 
membelibbarang dan jasauuntuk menghasilkan barangddan jasa lainnya, 
menjualbbarang dan jasa untukoorganisasi lain atau konsumeniindividu, dan 
membantummengelola danmmenjalankan kegiatanoorganisasinya. Menurut 
M.Marwan & Jimmy (2009:378) pengertian konsumen adalah pihak yang 
  
menggunakan atau memanfaatkan baik barang maupun jasa, untuk 
kepentingan diri sendiri maupun untuk kepentingan orang lain. 
Sedangkan perilaku konsumen menurut Hasan dalam Greifie dan 
Rostinsulu (2015),aadalah studipproses yangtterlibat ketika individuaatau 
kelompokmmemilih, membeli, menggunakan,aatau mengaturpproduk, jasa, 
idea, atau pengalaman untuk memuaskanKkebutuhan dan keinginan 
konsumen. Menurut James F. Engel dalam bukunya yang berjudul “Perilaku 
Konsumen” edisi enam jilid satu mengatakan bahwa perilaku konsumen 
dapat dipengaruhi. Kotler dan Keller (2009) mengatakan bahwa perilaku 
konsumen dipengaruhiooleh beberapa faktoryyaitu: 
1. FaktorbBudaya 
a. Kultur  
Kulturr(kebudayaan) adalah determinan palingffundamental dari 
keinginanddan perilakusseseorang. Anak biasanyammemperoleh 
perilaku seperti nilai, persepsi, preferensi itu melalui 
keluarganyasserta lembaga-lembagatlain. 
b. Sub Kultur 
Subkkultur meliputi kebangsaan, agama,kkelompok,rras,ddan 
daerahggeografis. 
c. KelassSosial 
Individuyyang dikelompokkan berdasarkankkesamaan nilai, 
minatMdan perilaku. KelompokSsosial di tentukan oleh 
pendidikan, pekerjaan, kekayaanddan lainnya. 
  
2. FaktorsSosial 
a. Kelompok Referensi 
Kelompokrreferensi terdiriddari semua kelompokiyang memiliki 
pengaruhklangsung maupunhtidak langsung terhadapOsikap 
maupun perilakuuseseorang.  
b. Keluarga  
Keluargaaadalah suatu organisasippembelian konsumenyyang 
paling pentingddalam masyarakat dan kelompokrreferensi utama 
yangppaling berpengaruh.  
c. Peranddan statusssosial  
Peran adalah kegiatanUyang mengacu pada orang-orang 
disekitarnya. Status adalah pengakuan umum masyarakat sesuai 
dengan perannya. Peran dan status mempengaruhipperilakunya. 
3. FaktorpPribadi  
a. Usiaddan TahapsSiklushHidup  
Keputusan dalamMmembeli barang dan jasa biasanya 
berdasarkan faktor usianya. Jadi, setiap pola pemikiran akan 
terbentuk sesuai dengan usia masing-masing. 
b. Pekerjaan  
Pekerjaan juga faktor pemicu dalam mempengaruhi perilaku 




c. Keadaan ekonomiss 
Perilaku berdasarkankkeadaan ekonomis akanmmembagi dua 
kelompok antara konsumen kelas atas dan konsumen kelas 
bawah atau menengah. 
d. Gaya hidup 
Aktivitas, minat, dan kebiasaan akan tercermin dalam pola 
kehidupan seseorang. Sehingga gaya hidup juga hal yang 
mempengaruhi perilaku individu. 
4. Faktor psikologis 
a. Motivasi  
Motivasi adalah kebutuhan yang memadai untuk mendorong 
seseorang bertindak. Sedangkan kebutuhan psikologis yaitu 
kebutuhan tentang pengakuan,ppenghargaan, atauhrasa dalam 
keanggotaankkelompok. 
b. Persepsii  
Persepsiaadalah prosesyyang digunakansseorang individuuuntuk 
memilih,mmengorganisasikan, danmmenyimpulkan sebuah arti 
gunammenciptakan gambaran-gambaran yang berarti dari 
lingkunganssekitarnya. 
c. Pembelajarann 
Pembelajaranaadalah suatu prosesyyang terusbberkembang dan 
berubahssebagai hasil dari informasi baru yang diterima (didapat 
dari membaca atau diskusi) dan dari pengalaman sesungguhnya. 
  
d. Kepercayaan dan sikap konsumen 
Kepercayaan adalahkkekuatan pengetahuanyyang dimiliki oleh 
konsumenddan semua kesimpulan yang dibuattkonsumen bahwa 
produkmmempunyai objek, atribut,ddan manfaat. Hal utama 
yang dipertimbangkan seorang pembeli ketika melakukan 
kegiatan belanja adalah apakah mereka percaya terhadap merek 
produk tersebut. Menurut Rosseau et al (1998) dalam 
Mauludiyahwati (2017) dalam Aprillia (2017),kkepercayaan 
adalah wilayahppsikologis yangmmerupakan perhatianuuntuk 
menerima apaaadanya berdasarkanhharapan terhadappperilaku 
yang baikddari orangklain. MenurutdDoney dancCanon (1997) 
dalam Armayanti (2012: 14) dalam Aprillia (2017), menyatakan 
bahwa penciptaan awal hubungan mitra dengan pelanggan 
didasarkan atas kepercayaan. Menurut Rosseau et al (1998) 
dalam Armayanti (2012) dalam Aprillia (2017), definisi 
kepercayaan dalam berbagai konteks yaitu kesediaan untuk 
menerima risiko. Jadi berdasarkan pengertian diatas, dalam 
menciptakan hubungan dengan konsumen didasarkan atas 
kepercayaan, sehingga jika konsumen percaya terhadap 
perusahaan maka konsumen akan percaya terhadap produk atau 
jasa yang diciptakan dan membentuk loyalitas konsumen. Untuk 
mendapatkan loyalitas konsumen terhadap merek produk atau 
jasa, perusahaan harus menumbuhkan rasa percaya pada merek 
  
itu sendiri. Sedangkanhsikap itu menggambarkaneevaluasi, 
perasaan,ddan tendensiyyang relatif konsistenddari seseorang 
terhadap sebuah objek atau ide. Sikaptterletak didalam suatu 
kerangka pikiran untuk menyukai atau tidak menyukai sesuatu. 
Sikapsseseorang mempunyaippola danuuntukmmengubah sikap 
seseorang diperlukanppenyesuaian yang rumitddalam banyak 
hal. Oleh karena itu,Pperusahaan harusSselaluBberusaha 
menyesuaikan produk dengan sikap konsumen daripada 
merubahssikapnya. Aprillia (2017). 
Selain empat faktor tersebut, perilaku konsumen juga dapat 
dipengaruhi dari stimuli pemasaran berupa bauran pemasaran (Kotler, 2000: 
34) yaitu meliputi: produk, harga, promosi, dan saluran distribusi. Suatu 
perusahaan harus memperhatikan aspek bauran pemasaran mereka untuk 
menarik minat para konsumen. 
1.1.3. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 
Didalam bauran pemasaran atau marketing mix merupakan 
kombinasiddari empatvvariabel, yaitu:pproduk, harga, promosiddan sistem 
distribusimmenurut Kotler dannAmstrong (2001:81). Kotlerddan Amstrong 
(2008:62)ddalam Andrew (2013), bauran pemasaran (marketing mix) adalah 
kumpulan alatppemasaran taktis terkendali yang dipadukan perusahaan 
untuk menghasilkan respons yangddiinginkan dipasarSsasaran. Awal 
pembentukan bisnis, hal yang pertama kali harus diperhatikan adalah bauran 
  
pemasarannya karena tanpa itu perusahaan tidak akan bisa berjalan dengan 
baik. Bauran pemasaran (marketing mix) meliputi:  
1. Produk 
Menurut Kotler (2001), produkaadalah segala sesuatuyyang dapat 
ditawarkan ke pasaruuntuk diperhatikan,ddimiliki, digunakan,aatau di 
konsumsi, yang dapat memuaskankkeinginan dankkebutuhan. Bagian 
terpenting dalamppemasaran adalahppembentukan produkuuntuk dijual dan 
bertujuanuuntuk memberinnilai-nilai bagippenggunanya. Jikapperusahaan 
mempunyai reputasiyyang baik dari segihharga, lokasi, promosi, orang, 
prosesddan buktiffisik namun dari segi produk tidakbbermutu dan tidak 
sesuai dengan keinginan konsumen maka usaha bauran pemasaran tidak 
akan bekerja dengan baik.  
MenurutkKotler dan Armstrongg(2012:254), atributpproduk adalah 
pengembanganssuatu produk ataukjasa yang melibatkanppendefinisian 
manfaat yang akan ditawarkan produk atau jasa tersebut. Sedangkan 
menuruttTjiptono (2008) mengatakan atributpproduk merupakanuunsur-
unsur produk yangddipandang pentingooleh konsumen danddijadikan dasar 
pengambilankkeputusan pembelian, sehinggaaakhirnya konsumensmenjadi 





a. Kualitas produkk 
Kualitaspproduk adalah salahnsatu sarana positioninguutama 
untukppemasar. Kualitas berhubunganeerat dengan nilaiddan 
kepuasanppelanggan. 
b. Fitur Produk  
Fitur produkaadalah sebuah produkddapat ditawarkanddalam 
beragam fitur, modelddasar, model tanpantambahan apapun, 
merupakanntitik awal. 
c. Gaya dan Desain Produk 
Desain selainmmempertimbangkan faktormpenampilan, juga 
bertujuanuuntuk memperbaiki kinerja produk,mmengurangi 
biayapproduksi, dannmenambahkkeunggulanbbersaing. 
d. Merek  
Keahlian pemasarpprofesionalnyangppaling istimewaaadalah 
kemampuan merekauuntuk membangunddan mengelolammerek. 
Merek (brand)aadalah sebuah nama, istilah,ttanda, lambang atau 
desain, atau kombinasiddari semuanya, yangbmenunjukkan 
identitasppembuat atau penjualpproduk atau jasa. Konsumen 
akanbmemandang merek sebagaibbagian penting daripproduk, 
dan penetapanbmerek bisabmenambah nilai bagi suatu produk. 
Untuk menambahkan nilai dari sebuah merek maka diciptakan 
ekuitas merek. Menurut Kotler dan Amstrong (2008) 
berpendapat bahwanekuitas merek (brand equity)mmerupakan 
  
suatu dampak diferensial positifbbahwa dengan mengetahui 
namaaatau merek, pelanggan akan meresponssuatu produkbatau 
jasa. Sedangkan menurut Tjiptono (2008), ekuitas merek 
merupakan serangkaian asetddan kewajibann(liabilities) merek 
yangbterkait dengan sebuahbmerek, nama danssimbolnya, yang 
menambahaatau mengurangiinilai yang diberikan sebuah produk 
atau jasappada perusahaan dan atauppelanggan perusahaan 
tersebut. Jadi, darippendapat diatasddisimpulkan bahwaeekuitas 
merek (brand equity) merupakan kekuatan merek yang dapat 
dirasakan oleh konsumen dan memiliki nilai seperti yang 
diharapkan konsumen atas suatu produk sehingga pada akhirnya 
konsumen akan merespon produk atau jasa perusahaan. 
e. Kemasann 
Kemasanmmelibatkan perancanganddan produksi wadahaatau 
pembungkus untuk sebuah produk. Fungsinya untuk melindungi 
dan menyimpan produk. 
f. Labell 
Label berkisarddari penanda sederhanayyang ditempelkan pada 
produkssampai rangkaian hurufnrumit yang menjadibbagian 
kemasan. 
g. PelayananpPendukungpProdukk 




Menurut Zeithamlddan Bitner (2008)Gdalam Andrian (2014) 
keputusanppembelian konsumenaakan dipengaruhi olehhfaktor-faktor dari 
harga, seperti berikut: 
a. Konsumen membandingkanhharga suatu produkddengan harga 
pesaingnya. Harga pesaing akan mempengaruh tingkat 
permintaantterhadap produk yangdditawarkan sehingga harga 
pesainghharus dipertimbangkanddalam proses penetapanhharga.  
b. Konsumenmmengharapkan harga produkyyang sesuai dengan 
kuantitas, cita rasa dan kualitas serta penampilan yang 
ditawarkan.d 
Menurut Tjiptonoo(2008) dalam Andrian (2014), harga memiliki dua 
perananuutama dalammmempengaruhi minatbbeli, yaitu: 
a. Perananaalokasi darihharga  
Adanyahharga dapat membantu para pembeli untuk 
memutuskan carammengalokasikan dayabbelinya padabberbagai 
barangddan jasa.  
b. Perananninformasi darihharga 
Fungsihharga dalam mendidik konsumen mengenai faktor-
faktor produk, seperti kualitas. Hal ini terutama bermanfaat 
dalam situasi dimanampembeli mengalamikkesulitan untuk 
menilai faktormprodukmataummanfaatnyamsecara objektif.  
  
Dari pengertian diatas dapatddisimpulkan bahwahharga merupakan 
sesuatu halyyang dikorbankan olehkkonsumen untuk memperolehpproduk 
yang diharapkan dan diinginkanbbaik itu berupa uang, waktu,mmaupun 
tenaga. Kuncilmenentukan suatu hargaladalah mencari tahulberapa besarnya 
pengorbanan yanglkonsumen bersedia keluarkan sehinggalmereka mencapai 
kepuasan ataspproduk dan jasauyang dibeli. (Andrian, 2014). 
3. Tempatt(Place) 
Tempat (place)mmencakup semuakkegiatan yangddiperlukan untuk 
mengantarkannsuatu produkkkepada konsumen yangttepat, disaat yang tepat 
yaitubsaat konsumen tersebutmmenginginkannya. Berdasarkan kajian dari 
Grewal dan Levym(2008) dalam Andrian (2014). Sedangkan menurut 
Hurriyati (2008) dalam Andrian (2014) Badan usaha dalammmelakukan 
pemilihannlokasi atau tempat memerlukan pertimbanganlyangbcermat 
antara lain:n 
a. Akses, misalnya lokasimyang mudah dijangkaugsarana 
transportasi.m 
b. Fisibilitas, lokasiyyang dapat dilihat dengannjelas dari tepi jalan. 
c. Lalu lintas, dimanabbanyak orang yangklalu lalang dapat 
memberikanppeluang besar terjadinya implus buyingoyang 
artinya adalahhdengan adanya pemilihan lokasiyyang banyak 
dilalui orang, maka diharapkan dapat menarik minat pengunjung 
yangmmelintas. 
  
d. Lingkungan, yaituddaerah sekitar yangmmendukung jasayyang 
ditawarkan. 
e. Persainganyyaitu lokasi pesaingyyang dimaksudkan adalah letak 
tempat atau lokasifdibandingkan parappesaingnya. 
Dari pengertian diatas dapat diambil kesimpulan bahwa 
tempatmmerupakan keputusan pihakmmanajemen mengenai waktu, tempat, 
dan carappenyampaian jasa kepadappelanggan yang jugammerupakan 
faktor pentingddalam usaha menarikppelanggan dengan memperhatikan 
faktor lingkungangsekitar terhadapppesaing, faktorktransportasi, danofaktor 
kebiasaanppelanggan. (Andrian, 2014).  
4. Promosi (Promotion) 
Menurut Soekresno (2000) dalam Andrian (2014) mengemukakan 
bahwaaada beberapaccara promosiyyang efektif,lmisalnya : 
a. Display 
Pebisnis memamerkanmmakanan dan minumanssebagai upaya 
mendorongpperhatian sertamminat konsumenlyang melihat agar 
berkeinginanmmembeli produkttersebut. 
b. Showw 
Karyawanmmemamerkan dan menawaran beberapammakanan 





Memperlihatkan proses penyiapan dan proses membuat 
makananddihadapan parakkonsumen. 
d. Advertisementt 
Iklan dapatddilakukan denganbbeberapa carasseperti: memasang 
papan reklamedditempat strategisdsehingga mudah dilihatddan 
diingat olehppara pembaca, memasangnneon sign yangmmampu 
menarik perhatian konsumennyang lewat, memasang iklan 
dimedialcetak danlmedia elektronik. 
e. Publicityy 
Membuatppublikasi melalui mediaccetak atau mediaeelektronik 
yang dapat menceritakandcerita sukses pemilik, rencana 
pengembangan,nserta event-eventdspesial. 
f. Salesopromotion 
Melaluikkegiatan penjualan produkddengan berkomunikasiddua 
arah antarappenjual dan konsumenuuntuk menggugah selera 
pembeliddengan menawarkan produkyyang sesuai dengan 
keinginanppelanggan. 
Kesimpulan darippengertian diatas adalah promosi merupakan 
kegiatanmmengkomunikasikan informasiddari penjual kepadakkonsumen 




1.1.4. Ekuitas merek  
Menurut Aaker (Rofiq dkk, 2009) Ekuitas merek terbentuk atas lima 
unsur, antara lain : kesadaran merek (brand awareness), loyalitas merek 
(brand loyality), persepsi kualitas (perceived quality), asosiasi merek (brand 
asociation), dan aset merek lainnya (other proprietary brand asset). 
Menurut Kotler dan Keller (2009), ekuitas merek adalahnnilai tambahyyang 
diberikan pada produk dan jasa. Ekuitas merek akan terlihat ketika 
konsumen berfikir, merasakan, dan bertindak yang berhubungan dengan 
suatu merek, harga dan profitabilitas yang diberikan merek untuk 
perusahaan.  
Sedangkan menurut Rangkuty dalam Natasya, dkk (2014) 
menjelaskan bahwa ekuitas merek adalahnseperangkat aset dan liabilitas 
merekyyang berkaitanddengan suatummerek, nama dan simbolnyayyang 
mampummenambah atau mengurangi nilaiyyang diberikan olehdsebuah 
barang ataunjasa kepadapperusahaan atau kepadappelangganpperusahaan. 
Jadi, ekuitas merek adalah kekuatan sebuah merek yang dapat 
menambah atau mengurangi nilai dari merek tersebut dan dapat diketahui 
melalui respon konsumen terhadap barang atau jasa yang dijual. Berikut 
adalah indikator dari ekuitas merek: 
1. Kesadaran merek (brand awareness) 
Menurut Susanto dan Wijanarko dalam Indra K. Runtuwene (2015) 
kesadaran merek adalahmkesanggupan seorang calonppembeli untuk 
mengenaliaatau mengingatkkembali bahwadsuatu merek merupakanbbagian 
  
darikkategori merek tertentu. Menurut Durianto, dkk (2004:30) dalam 
Anwar (2015) ekuitas merek adalahkkesanggupan seorang calonppembeli 
untuk mengenali, mengingatkkembali suatu merekdsebagai bagian dari 
suatu kategori produkbtertentu. Sedangkan menurut Aaker dalam 
handayani, dkk (2010:62) dalam Anwar (2015), mendefinisikankkesadaran 
merek yaitukkemampuan dari konsumenppotensial untuk mengenali atau 
mengingatbbahwa suatummerek termasukddalam kategoripproduk tertentu.  
Definisi diatas menjelaskan bahwa kesadaran merek adalah suatu 
kemampuan dan kehandalan seorang konsumen dalam mengingat merek 
dan mengetahui bahwa merek tersebut termasuk didalam kategori produk 
tertentu. Menurut Durianto,dkk (2004:57) dalam Anwar (2015), 
mengungkapkanbbahwa tingkat kesadarankkonsumen terhadapssuatu merek 
dapat ditingkatkanmmelalui berbagaiuupaya sebagai berikut:  
a. Konsumen biasanya akan mudah mengingat suatu merek jika merek 
dapat menyampaikan pesan dengan baik. Penyampaian pesan harus 
berbeda dengan merek lainnya dan memiliki hubungan dengan 
kategori produk serta mereknya. 
b. Agar konsumen lebih mudah mengingat dan tidak pernah lupa dengan 
suatu merek maka strategi yang tepat adalah dengan memakai jingle 
lagu dan slogan yang menarik. 
c. Membuat symbol yang sesuai dengan mereknya atau memiliki 
hubunganddengan merek. 
  
d. Perusahaanddapat menggunakanbmerek untuk melakukanpperluasan 
produk, sehinggammerek tersebut akan semakin diingat oleh 
konsumen. 
e. Jika perusahaan ingin memperkuatkkesadaran merekbmaka melalui 
isyarat sesuaiddengan kategoripproduk, merekaatau produk dan merek 
(keduanya). 
f. Perusahaan harus selalu melakukan pengulangan agar ingatan 
konsumen terhadap merek tidak cepat pudar, karenammembentuk 
ingatan didalamppemikiran konsumen itu lebih sulitddibandingkan 
denganmmemperkenalkanpproduk baru.  
2. Loyalitas merek (brand loyality). 
Sumarwan dalam Marchelina dan Nurul (2017), mengartikan 
loyalitasmmerek adalah sikappositif seorang konsumen terhadapssuatu 
merek dankkonsumen memilikikkeinginan yang kuatuuntuk membeli merek 
yang samappada saat sekarangmmaupun masa yangaakanddatang. Menurut 
pendapat Rangkuti dalam Anwar (2015), loyalitas merek adalah satu ukuran 
kesetiaan konsumen terhadap suatu merek. Tingkatan loyalitas merek 
menurut Durianto, dkk dalam Anwar (2015): 
a. Berpindah-pindahh(Switcher). 
Yang artinya adalah tingkatan loyalitasyyang palingddasar. Ketika 
pembelianlkonsumen berpindah darilmerek satu ke merek lain membuktikan 
bahwakkonsumen tersebut tidakbloyal, karena semuammerek dianggap 
memadai.kContoh konsumen yang bersifat tidak loyal adalah mereka lebih 
  
memilih membeli suatu produk berdasarkan harga yang murah bukan dari 
kualitas suatu merek. 
b. Pembeliyyang bersifatkkebiasaan (Habitual Buyer). 
Adalahppembeli yang tidakmmengalami ketidakpuasanddalam 
mengonsumsipproduk. Meskipun begitu konsumen dengan sifat ini tidak 
mempunyai alasan kuat untuk beralih ke merek lain terutama jika itu 
membutuhkan biaya, usaha dan pengorbanan. Pembeli dengan sifat seperti 
ini adalah pembeli yang membelissuatu merekkkarena alasankkebiasaan. 
c. Pembeliyyang puasddengan biayapperalihan (SatisfiedbBuyer). 
Maksudnya adalah seorang pembeliyyang merasa puasddengan 
merekyyang dikonsumsinya, namunbbukan berarti pembeli ini tidak akan 
beralih ke produk merek lain. Pembeli dapat saja beralih ke merek lain 
denganmmenanggung biayapperalihan (switching cost) seperti biaya, waktu 
dan resiko yang akan timbulaakibat tindakanttersebut. 
d. Menyukai merekk(Likes the Brand). 
Pelanggan yang sangat menyukaimmerek tersebut. Rasa suka timbul 
ketika pelanggan mempunyai pengalaman memakai merek produk dan 
ternyata merek itu sangat cocok untuk pelanggan serta merasa puas ketika 
menggunakannya.  
e. Pembeli yang berkomitmen (CommitedbBuyer). 
Pembeliyyang mempunyai komitmen adalahkkategori pembeliyyang 
setia terhadap merek danmmempunyai kebanggan tersendiri terhadap merek 
yang digunakannya. Meskipun ada merek lain yang lebih bagus namun 
  
karena pelanggan sangat menyukai merek tersebut maka akan tetap membeli 
merek itu. 
3. Persepsi kualitasg(perceived quality). 
Persepsi kualitas adalahppersepsi pelanggan terhadapkkeseluruhan 
kualitas ataukkeunggulan suatupproduk atau jasa layananbberkaitanddengan 
maksud yangddiharapkan menurutppendapat St. Sudomo (2013). Persepsi 
terhadapkkualitas keseluruhan suatupproduk atau jasaddapat menentukan 
nilai daripproduk atau jasa tersebutddan berpengaruh langsungkkepada 
keputusanppembelian konsumensserta loyalitas terhadapmmerekppenjelasan 
darisSt. Sudomo (2013). 
Menurut Aaker dalamhHandayani, dkk (2010 : 84) dalam Anwar 
(2015), mendefinisikanppersepsi kualitas sebagai persepsi konsumen 
terhadap kualitas atau keunggulan suatupproduk atau jasassehubungan 
denganttujuan yang diinginkannya, dibandingkan dengan alternatif-
alternatif lain. Menurut Fadli dan Qamariah (2008) dalam Yazid dan Mega 
(2014) persepsi kualitas secarammenyeluruh mencerminkanpperasaan 
konsumen terhadapssuatubmerek, yang pada akhirnya akanssangat berperan 
terhadap keputusankkonsumen dalam memilihmmerek yangaakanddibeli 
dan diakhiri oleh tahapeevaluasi yangmmenuju rasa puasddan tidak puas. 
Jadi kualitasbberkaitan eratddengan kepuasan, yang merupakan kesenjangan 
antara harapankkonsumenddan kinerjapproduk yangddirasakan Heriyati, 
dkk (2011)ddalam Yazid danlMega (2014) . 
  
4. Asosiasi merek (brand asociation). 
Schiffman dan Kanuk (2008 : 111)  dalam Anwar (2015) 
mengatakan bahwaaasosiasi merekyyang positifmmampu menciptakanccitra 
merek yang sesuaiddengan keinginan konsumen, sehingga dapat 
menciptakanrrasa percaya dirikkonsumen ataskkeputusan pembelian merek 
terebut. Jadi dengan adanya asosiasi merek yang menguntungkan akan 
berdampak baik bagi perusahan dan lebih mudah membuat konsumen loyal 
terhadap merek produknya. 
MenurutkKotler dankKeller (2007 : 731) dalam Anwar (2015) secara 
konseptualaada tigaldimensi asosiasimmerek,yyaitu: 
a. Kekuatanl(Strength). 
Kekuatan dari asosiasi merek ini tergantung dari banyaknya jumlah 
atau kualitas dan kuantitas informasi yang diterimaoolehkkonsumen. Dua 
faktoryyang menjadippengaruh kekuatan asosiasi merek terhadap konsumen 
yaitu hubungan personal dari informasi dan konsistensipinformasi. Jadi, 
semakin banyak dan dalamkkonsumen menerima informasimmerek maka 
semakinkkuat pula asosiasilmereknya. 
b. Kesukaann(Favorability). 
Assosiasi merek dapat disukai karena terbentuk olehpprogram 
pemasaran yang efektifmmengantarkan produk-produknya sehingga 




c. Keunikan (Uniqueness). 
Keunikan ini berasal dari perpaduan antara asosiasi kekuatan dengan 
kesukaan yang membuat suatu merek berbeda dengan satu sama lain. 
Asosiasi yang unikaakan tercipta keuntunganyyang kompetitifddan suatu 
alasan-alasan mengapa konsumen sebaiknya membeli produkmmerek 
tersebut.  
1.1.5. Kepercayaan  
Menurut Tjiptono (2001 : 102) dalam Michael, dkk (2014) 
kepercayaan pelangganaadalah respons pelanggan terhadapeevaluasi 
ketidaksesuaian yang dirasakan antara harapanddan kinerja actual 
produkddalamppemakainya. Kepercayaan pelanggan merupakanbevaluasi 
purna jual beliddimana alternative yang dipilih sekurang-kurangnya sama 
atau melebihi harapan pelanggan (Zikmund, 2003:72 dalam Michael, dkk 
(2014). Mowen dan Minor (2002 : 12) mengartikankkepercayaan konsumen 
adalah semuappengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua 
kesimpulan yangddibuat konsumenntentang objek, atributddan manfaatnya. 
Yang disebut objek didalam pendapat diatas, berupa produk, orang, 
perusahaan, dan segala hal dimana seseorang memiliki sikap dan 
kepercayaan. Atribut (attributes) yaitu suatu karakteristik yang mungkin 
dimiliki atau tidak dimiliki dalam sebuah objek. Manfaat (benefits) adalah 
suatu hasil positif dari atribut yang diberikan oleh konsumen. 
  
Jadi, kepercayaan adalah hasil dari pelanggan yang mencari tahu 
atau mengevaluasi purna jual beli tentang produk atau jasa yang ditawarkan, 
serta menyimpulkan bahwa produk mempunyai objek, atribut dan manfaat 
didalamnya.  
1.1.6. Loyalitas konsumenn 
MenurutkKotler dankKeller, 2009 loyalitas adalahkkomitmen yang 
dipegangssecara mendalam untuk membeli atau mendukung kembali produk 
atau jasayyang disukaiddimasa depanmmeski pengaruh situasiddan usaha 
pemasaran berpotensimmenyebabkan pelangganbberalih. Menurut Husein 
Umar (2003) dalam Rudika (2014) loyalitas konsumen didefinisikan sebagai 
orangyyang membeli, khususnya yang membeli secara teratur dan berulang-
ulang.  
Loyalitas konsumen menurut pendapat Griffin (2005) bahwa: 
“konsep loyalitas pelanggan lebih banyak dikaitkan dengan perilaku 
daripada dengan sikap”. Bilasseseorang merupakanppelanggan loyal, ia 
menunjukkanpperilaku pembelianyyang didefinisikan sebagaippembelian 
non random yang diiungkapkan dariwwaktu ke waktu olehbbeberapa unit 
pengambilankkeputusan”. 
Griffinm(2005, h. 11), mengemukakanMbahwa loyalitas yang 
meningkatDdapat menghemat biayaPperusahaan setidaknyaDdi 6 bidang, 
antara lain:  
  
a. Biaya pemasaran menjadi berkurang (biaya pengambil alihan pelanggan 
lebih tinggiddibanding biayauuntuk mempertahankanppelanggan). 
b. Biaya transaksimmenjadirrendah. 
c. Biayapperputaran pelanggan menjadibberkurang (sedikit pelanggan 
yang hilangyyang harusddigantikan). 
d. Keberhasilanccross-selling menjadi meningkat, pangsappelanggan yang 
lebihbbesar. 
e. Beritaddari mulut kemmulut denganaasumsi darippelanggan yang loyal. 
f. Biayakkegagalan menjadibmenurun. 
Adapun ciri karaketeristik pelanggan yang loyal menurut Griffin 
(2005) antara lain:  
a. Melakukanppembelian berulang secaratteratur. 
b. Membeli antarlinipprodukddan jasa. 
c. Menunjukkankkekebalan terhadap tarikanddarippesaing. 
d. Mereferensikankkepadaoorang lain. 
Memasuki pasar yang memiliki pelanggan yang loyal itu sangatlah 
sulit karena akanmmemerlukan sumberdayayyang besaraagar membuat 
pelangganppindah ke produk lain danbberpaling meninggalkanpproduk 
pesaing. Menurut kusuma dkk dalam Oliverddalam Kotler dan Keller 
(2007:175) mendefinisikan kesetiaan sebagai “komitmen yang dipegang 
kuat untuk membeli lagi atau berlangganan lagi produk atau jasa tertentu 
dimasa depan meskipun ada pengaruh situasi dan usaha pemasaran yang 
berpotensi menyebabkan peralihan perilaku”. Ada empat jenis aktivitas 
  
pemasaran yang digunakan perusahaan untuk meningkatkan loyalitas 
konsumen (Kotler dan Killer : 2013) sebagai berikut: 
1. Interaksi dengan pelanggan (Interacting with customers). 
Mendengarkan pelanggan sangat penting bagi manajemen dalam 
menjalin hubunganddenganppelanggan.  
2. Mengembangkanpprogram loyalitas. 
Programddirancang untukmmemberi penghargaankkepadappelanggan 
yangssering membeli dan dalam jumlah besar. 
3. Menciptakanblistrik institusi. 
Perusahaan dapat menyediakan pelanggan dengan peralatan khusus atau 
tautan komputer yang membantu mereka mengelola pesanan, 
penggajian dan inventaris. 
4. Win-Backs. 
Mengembalikan seorang pelanggan yang hilang atau berpaling membeli 
merek produk lain, dengan cara membuat strategi win-back agar mantan 
pelanggan bisa kembali loyal terhadap produk sebelumnya. 
Menurut Zainuddin (2016), faktor-faktor yang mempengaruhi 
loyalitas konsumen terhadap suatu produk adalah  
1. Reputasi Merek  
Reputasi merek dapat didefinisikan sebagai persepsi tentang kualitas 
yangbberhubungan dengan nama perusahaan menurut Aaker dalam 
Smith (2004) dalam Zainuddin (2016). Reputasi merek juga merupakan 
  
suatu faktor penting yang mempengaruhi kepuasan konsumen terhadap 
perusahaan dan loyalitas. 
2. Kepuasan Pelanggan  
Kepuasan pelanggan merupakan pengukuranhgabungan antara harapan 
pelangganddengan kenyataanyyang mereka terima atau rasakan. 
Menurut Ho dan Wu dalam Zhao (2005) dalam Zainuddin (2016) ada 
lima hal yang membentuk kepuasan pelanggan yaitu: logistical support, 
technical characteristics, information characteristics, home page 
presentation, dan product characteristics. 
3. Kualitas Pelayanan 
Menurut Saha dan Zhao (2005) dalam Zainuddin (2016) kualitas 
pelayanan ditentukan oleh perbedaan antara perkiraan konsumen dari 
service yang disediakan  dengan evaluasinya atasppelayanan yang 
diterima. Faktor penentu dari kualitas pelayanan yaitu: tangibles, 
reliability, responsiveness, communication, access, competence, 
courtesy, credibility, security, understanding/ knowledge of customer. 
Adapun faktor-faktor yang menyebabkan loyalitas konsumen 
menurun (dikutip dari https://marketing.co.id/penyebab-menurunya-
loyalitas-pelanggan ) yaitu:  
1. Loyalitas konsumen akan menurun ketika pelayanan perusahaan 
menurun.  
2. Loyalitas konsumen menurun jika perusahaan tidak memberikan nilai 
tambah pada produk. 
  
3. Kurangnya pemahaman diberbagai kontak media. 
4. Produk tidak lagi menonjol dalam kompetisi. 
1.2. Penelitian Terdahulu 
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
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1.3. Kerangka Pemikiran 
Menurut Aaker dalam Rofiq, dkk (2009) ekuitas merek terbentuk 
atas lima unsur, antara lain: kesadaran merek, loyalitas merek, persepsi 
kualitas, asosiasi merek, dan aset merek lainnya. Ekuitas merek memberikan 
nilai bagi konsumen yang bisammempengaruhi rasappercaya diriddalam 
mengambil keputusanppembelian, dengan demikianmmaka loyalitas 
konsumen terhadap suatupprodukddapatddibangun (Rofiq, dkk). Seperti 
keloyalitasan konsumen detergen merek Rinso juga dapat dibangun dengan 
faktor pengaruh ekuitas merek dan kepercayaan. Berdasarkan uraian diatas, 























1.4. Penjelasan Hipotesis 
1. Pengaruh Kesadaran Merek terhadap Loyalitas Konsumen 
 Hasil penelitian inimmenunjukkanbbahwa kesadaranmmerek 
berpengaru secara positif dan signifikanbterhadap loyalitas konsumen. 
Seperti hasil penelitian dari Agus Kusumajaya et al.,(2014), 
mengungkapkan bahwa kesadaran merek mempunyai pengaruh secara 
positif dan signifikan terhadapmloyalitas konsumen, jadimsemakin tinggi 
kesadaranmmerek semakin tinggippula loyalitas konsumenddari konsumen 
pengguna sabun detergen merek Rinso. Hasilppenelitian didukungooleh 
Durianto (2004), pada umumnyakkonsumen cenderungmmembelipproduk 
denganbbrand yang sudah dikenalnya atas dasar pertimbangan kenyamanan, 
keamanan dan lain-lain. Darippenjelasan dapatddisimpulkan bahwammerek 
yang mempunyai tingkatankkesadaran merekyyang tinggi lebihccenderung 
menjadi pilihankkonsumen dalammmelakukan pembelianddan hal itu akan 
berlanjutkkepada keputusanppembelian ulang yang dimana pembelian ulang 
termasukddalam salah satukkeloyalitasanppelanggan. 
2. Pengaruh Loyalitas Merek terhadap Loyalitas Konsumen 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa loyalitas merek berpengaruh 
terhadap loyalitas konsumen. Hal tersebut sesuai dengan pendapat dari 
Rangkuti (2004) loyalitasmmerek merupakan intiddari ekuitas merek yang 
menjadi gagasanssentral dalamppemasaran. Hal inimmerupakan satu ukuran 
keterkaitan seorangkkonsumen padassebuah merek. Apabila loyalitas merek 
meningkat, maka kerentanankkelompok pelangganddari seranganppesaing 
  
dapatddikurangi. Karena itu, pelangganaakan memiliki loyalitasyyang tinggi 
terhadappperusahaan. Hal ini juga didukung oleh hasil dari penelitian Ainur 
Rofiq et al,.(2009) membuktikan bahwa loyalitas merek berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Loyalitas merekddari kelompok 
pelangganmmerupakan inti darieekuitasmmerek. Dari pernyataan tersebut, 
diketahui bahwa loyalitas merek mempunyai arti penting karena mengetahui 
bahwa produk sabun detergen Rinso sesuai dengan keinginan konsumen dan 
merupakan produk yang mempunyai citra merek yang baik. 
3. Pengaruh Persepsi Kualitas terhadap Loyalitas Konsumen 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi kualitas berpengaruh 
secara signifikan terhadap loyalitas konsumen. Karena terdapat keuntungan 
dari persepsi kualitas yaitu seperti yang dikemukakan oleh Rangkuti (2004), 
terdapat lima keuntungan dari persepsi kualitas yaitu kesan kualitas 
memberikan alasan yang penting untuk membeli, persepsi kualitas 
mempengaruhi merek-merekmmana yangddipertimbangkan untuk dipilih, 
persepsi kualitas suatu produk memberikankkeuntungan bagi perusahaan 
untuk membuat pilihan-pilihanddalam menetapkan harga optimum, persepsi 
kualitas produkyyang tinggi memiliki artippenting bagi para pengecer, 
distributor dan saluran distribusi lainnya karenakkemampuannya dalam 
memperluasddistribusi, dan merekpproduk yangmmemiliki persepsi kualitas 
yang kuat memungkinkan perusahaanuuntuk memperkenalkan kategori 
produk baru kemudianddiharapkanddapat memperolehppangsa pasar yang 
lebihbbesar lagi karenabbanyak konsumen yang loyal. Dalam 
  
mempengaruhi loyalitas konsumen, persepsi kualitas sangatlah penting 
karena jika konsumen berpersepsi bahwa kualitas produk sabun detergen 
merek Rinso memiliki kualitas yang baik maka konsumen akan tetap 
membeli produk tersebut dan tidak menuntut kemungkinan konsumen akan 
merekomendasikan kepada konsumen lain. 
4. Pengaruh Asosiasi Merek terhadap Loyalitas konsumen 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa asosiasi merek berpengaruh 
secarassignifikan terhadap loyalitaskkonsumen. Hal itu sesuai dengan 
pendapat yang dikemukakan oleh Aaker (1997), mengungkapkan bahwa 
segalahhal yangbberkaitan dengan ingatanmmengenaimmerek. Asosiasi itu 
tidakhhanya eksis, namun juga memiliki suatu tingkat kekuatan. Keterkaitan 
padammerek akan lebih kuat jikaddilandasi denganppengalaman untuk 
mengkomunikasikannya. Asosiasi merek juga memberikan keuntungan 
seperti dapat membantu proses penyusunan informasi, membantu konsumen 
mengambilkkeputusan pembelianpproduk dan jasa, untuk membedakan satu 
merek dengan merek yang lain, menciptakan sikap danpperasaan positif, 
dan sebagai landasanuuntuk perluasanmmerek dengan melaluippenciptaan 
rasa kesesuaianaantara suatummerek denganssebuah produkbbaru. 
Hasil penelitian ini sejalan denganppenelitian yang dilakukanooleh 
Ainur Rofiq et al,.(2009), yang menyatakanbbahwa asosiasi merek 
berpengaruh secara positif danssignifikan terhadapbloyalitas konsumen, 
dalam penelitian tersebut Ainur Rofiq et al,.(2009) peran asosiasi merek 
akan mempengaruhi terhadap loyalitas konsumen, hal ini wajar karena 
  
apabila asosiasi merek telah diingat oleh konsumen maka akan mudah 
membentuk citra merek dibenak konsumen. Dalam loyalitas konsumen 
sabun detergen merek Rinso tersebut, asosiasi merek sangatlah penting 
karena konsumen akan mengetahui keistimewaan sebuah merek melalui 
asosiasi mereknya. Sehingga terciptalah loyalitas konsumen pada merek 
sabun detergen merek Rinso. 
5. Pengaruh Kepercayaan terhadap Loyalitas konsumen 
Hasil penelitian ini menujukkan kepercayaanbberpengaruh positif 
dan signifikantterhadap loyalitaskkonsumen. Hal ini sejalan dengan 
penelitian dari Ropinov (2010) yang menyatakan bahwa ada pengaruh 
signifikan antara kepercayaan dengan loyalitas konsumen. 
Kepercayaanaadalah faktor pentingyyang dapatmmengatasi hal krisisddan 
kesulitanddalam duniabbisnis, selain itu jugammerupakan aset penting 
untuk mengembangkanhhubungan jangkappanjang antaroorganisasi satu 
dengan yang lain. Suatu organisasi atau perusahaan harus mengetahui faktor 
apa saja yang membentukkkepercayaan konsumen agarddapat menciptakan, 
mengatur, memelihara, mendukung, danmmempertinggi tingkathhubungan 
denganppelanggan.  
Menurut Dharmmesta (2005) dalam Ropinovv(2010)bberpendapat 
bahwakketika satuppihak mempunyaikkeyakinan bahwapproduk lain yang 
terlibatddalam pertukaranmmempunyai reliabilitas dan integritas, maka 
dapatddikatakan adadtrust (kepercayaan). Dalam penelitian ini kepercayaan 
berperan penting dalam keputusan pembelian konsumen pengguna sabun 
  
detergen merek Rinso, karena jika kepercayaan sudah tertanam di benak 
konsumen maka konsumen akan membeli produk dan akan mengulanginya 
dimasa yang akan datang. Maka dari itu, ada pengaruh positif antara 
kepercayaan terhadap loyalitas konsumen. 
1.5. Hipotesis 
 Hipotesis merupakan dugaan sementara terhadap rumusan masalah 
dalam penelitian yang mempunyai tujuan untuk mengarahkan dan 
memberikan pedoman dalam pokok permasalahan. Hipotesis dalam 
penelitian ini akan membahas tentang ekuitasmmerekl(kesadaran merek, 
loyalitasbmerek, persepsikkualitas, asosiasi merek) dankkepercayaan 
terhadap loyalitas konsumen pengguna sabun detergen merek Rinso di Desa 
Bringinan Kecamatan Jambon Kabupaten Ponorogo. Hipotesisddalam 
penelitian iniaadalah: 
1. H1 :Diduga kesadaran merek memiliki pengaruh terhadap loyalitas 
konsumen pengguna sabun detergen merek Rinso. 
2. H2 :Diduga loyalitas merek memiliki pengaruh terhadap loyalitas 
konsumen pengguna sabun detergen merek Rinso.  
3. H3 :Diduga persepsi kualitas memiliki pengaruh terhadap loyalitas 
konsumen pengguna sabun detergen merek Rinso.  
4. H4 :Diduga asosiasi merek memiliki pengaruh terhadap loyalitas 
konsumen pengguna sabun detergen merek Rinso.  
5. H5  :Diduga kepercayaan memiliki pengaruh terhadap loyalitas 
konsumen pengguna sabun deterjen merek Rinso. 
